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Abstract	  In	  this	  article	  I	  briefly	  trace	  the	  complex	  and	  incremental	  but	  significant	  ways	  that	  social	  media	  platforms	  have	  been	  transformed	  since	  the	  ‘Web	  2.0’	  moment	  of	  the	  early	  2000s,	  identifying	  some	  common	  trajectories	  across	  several	  platforms,	  and	  discussing	  their	  consequences	  for	  way	  users	  –	  and	  their	  capacity	  for	  creative	  agency	  –	  are	  positioned.	  I	  argue	  that	  the	  maintenance	  of	  balanced	  tensions	  between	  accessibility	  and	  openness	  are	  important	  to	  the	  ongoing	  prospects	  of	  social	  and	  cultural	  innovation	  in	  social	  media.	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From	  ‘Broadcast	  Yourself’	  to	  ‘Follow	  Your	  Interests’:	  Making	  Over	  Social	  
Media	  While	  some	  social	  media	  platforms	  (like	  Friendster)	  have	  all	  but	  died,	  and	  others	  (like	  MySpace)	  have	  been	  resurrected,	  all	  of	  them	  have	  been	  incrementally	  but	  inexorably	  made	  over	  for	  the	  entirety	  of	  their	  existence.	  	  The	  dominant	  players	  have	  scaled	  up	  from	  fringe	  innovations	  into	  mass	  phenomena	  with	  Big	  Media	  business	  models.	  Indeed,	  Facebook	  has	  become	  so	  large,	  so	  powerful	  and	  so	  materially	  entangled	  with	  the	  everyday	  lives	  of	  millions	  of	  people	  that	  it	  is	  frequently	  compared	  to	  a	  nation	  state,	  with	  founder	  and	  CEO	  Mark	  Zuckerberg	  dubbed	  ‘The	  Sultan	  of	  Facebookistan’	  (Mackinnon,	  2012).	  But	  the	  transformations	  that	  have	  taken	  place	  are	  complex	  ones.	  The	  affordances,	  uses	  and	  discursive	  representations	  of	  social	  media	  platforms	  have	  co-­‐evolved	  within	  and	  alongside	  the	  broader	  media	  ecology,	  and	  so	  too	  our	  ideas	  about	  the	  potential	  of	  user-­‐created	  content	  and	  social	  media	  for	  agency,	  voice	  and	  cultural	  participation	  have	  shifted	  and	  changed.	  	  In	  this	  article	  I	  identify	  some	  common	  trajectories	  across	  Twitter,	  Flickr	  and	  YouTube,	  arguing	  that	  while	  many	  of	  the	  observable	  shifts	  simply	  reflect	  the	  ‘massification’	  of	  the	  social	  media	  userbase,	  the	  maintenance	  of	  balanced	  tensions	  between	  authorship	  and	  audiencehood,	  novelty	  and	  formalisation,	  are	  important	  to	  the	  ongoing	  prospects	  of	  social	  and	  cultural	  innovation	  in	  social	  media.	  When	  YouTube	  first	  began	  to	  achieve	  mainstream	  popularity	  in	  2006,	  it	  had	  little	  functionality	  beyond	  the	  uploading	  and	  sharing	  of	  videos,	  and	  the	  invocation	  to	  ‘Broadcast	  Yourself’.	  Around	  the	  same	  time,	  Twitter	  first	  invited	  users	  to	  share	  everyday	  updates	  with	  friends	  and	  colleagues	  in	  response	  to	  the	  simple	  question	  ‘What	  are	  you	  doing?’.	  Meanwhile,	  the	  photosharing	  website	  Flickr—a	  popular	  hero	  of	  the	  early	  Web	  2.0	  moment—had	  declared	  itself	  to	  be	  ‘The	  Eyes	  of	  the	  World’	  (Butterfield,	  2006).	  	  Far	  from	  their	  whimsical	  or	  mundane	  beginnings	  as	  little	  more	  than	  popular	  diversions,	  YouTube	  and	  Twitter	  have	  now	  become	  powerful	  new	  media	  institutions.	  In	  2013,	  YouTube	  is	  a	  major,	  diversified	  player	  in	  the	  contemporary	  media	  industries,	  extending	  well	  beyond	  amateur	  video-­‐
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sharing	  into	  original	  content,	  video	  rentals,	  and	  major	  music	  licensing	  deals	  (Cunningham	  &	  Silver,	  2013)—and	  the	  ‘broadcast	  yourself’	  slogan	  has	  long	  since	  disappeared	  from	  its	  logo.	  Twitter	  plays	  an	  increasingly	  central	  role	  in	  the	  origination	  and	  dissemination	  of	  real-­‐time	  news	  and	  crisis	  informatics	  and	  is	  a	  major	  player	  in	  the	  social	  data	  market	  (Puschmann	  &	  Burgess,	  2013)	  —and	  at	  some	  point	  along	  the	  way	  it	  started	  interpellating	  new	  users	  with	  the	  audience-­‐centred	  invitation	  to	  ‘Follow	  Your	  Interests’.	  	  This	  period	  –	  the	  late	  2000s	  and	  early	  2010s	  –	  has	  seen	  the	  emergence	  of	  what	  we	  might	  call	  a	  ‘platform	  paradigm’	  –	  a	  way	  of	  organizing	  our	  thinking	  about	  the	  social	  media	  landscape	  as	  much	  as	  it	  is	  a	  way	  of	  organizing	  the	  burgeoning	  
business	  of	  connecting	  users	  with	  their	  creative	  content	  and	  each	  other	  (for	  an	  incisive	  interrogation	  of	  the	  material	  and	  rhetorical	  aspects	  of	  the	  ‘platform’	  as	  trope	  and	  as	  materiality,	  see	  Gillespie,	  2011).	  Two	  key	  aspects	  of	  this	  paradigm	  are	  relevant	  here:	  first,	  the	  rise	  of	  specific	  ‘platforms’	  fundamentally	  built	  on	  the	  convergence	  of	  user-­‐created	  content	  with	  social	  networking;	  second,	  the	  displacement	  by	  these	  platforms	  of	  more	  diffuse,	  bespoke	  models	  of	  publishing	  and	  distribution	  for	  such	  content.	  	  In	  her	  recent	  history	  of	  social	  media,	  Culture	  of	  Connectivity,	  José	  van	  Dijck	  explores	  the	  question	  of	  whether	  this	  earlier	  “interpretative	  flexibility”	  –	  a	  term	  borrowed	  from	  the	  social	  shaping	  of	  technology	  paradigm	  –	  is	  giving	  way	  to	  a	  state	  of	  relative	  cultural	  and	  sociotechnical	  stability,	  or	  closure,	  as	  Zittrain	  (2008)	  argued	  in	  The	  Future	  of	  the	  Internet	  –	  And	  How	  to	  Stop	  It.	  As	  van	  Dijck	  notes,	  interpretative	  flexibility	  can	  be	  considered	  a	  particular	  stage	  in	  the	  co-­‐evolution	  of	  technologies,	  business	  models,	  norms	  and	  user	  practices,	  a	  dynamic	  period	  “when	  a	  technology	  is	  still	  in	  flux”,	  and	  in	  which	  “various,	  sometimes	  contradictory,	  interpretations	  are	  wagered	  before	  stabilization	  is	  reached”	  (2013:	  1407).	  	  The	  early	  years	  of	  Twitter	  and	  YouTube	  are	  very	  obviously	  sites	  of	  precisely	  this	  form	  of	  “interpretative	  flexibility”	  marked	  by	  under-­‐determination,	  negotiation	  and	  experimentation.	  	  The	  various	  changes	  made	  by	  social	  media	  platform	  providers	  to	  taglines	  (sometimes	  called	  straplines)	  like	  YouTube’s	  ‘broadcast	  yourself’	  are	  useful	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indicators	  of	  key	  moments	  in	  this	  co-­‐evolutionary	  process.	  These	  taglines	  are	  not	  only	  representations	  of	  what	  platforms	  are	  ‘for’,	  they	  are	  also	  performative.	  In	  the	  case	  of	  Facebook’s	  ‘what’s	  on	  your	  mind’	  or	  Twitter’s	  contemporary	  ‘what’s	  happening’,	  they	  appear	  in	  close	  proximity	  to	  the	  user	  input	  boxes;	  they	  therefore	  operate	  as	  affordances	  	  (Norman,	  1988),	  or	  ‘offer[s]	  of	  subjectivation’	  (Latour,	  2005:	  213)	  –	  they	  invite	  participation,	  at	  the	  same	  time	  suggesting	  what	  the	  normative	  purpose	  and	  nature	  of	  that	  participation	  is	  (Sauter,	  2013:	  136-­‐7).	  	  	  Changes	  to	  such	  taglines,	  such	  invocations	  to	  participation,	  are	  decisions	  that	  do	  not	  tend	  to	  happen	  frequently	  or	  lightly.	  When	  they	  do	  change,	  they	  are	  often	  accompanied	  by	  public	  relations	  materials	  alerting	  us	  to	  shifts	  in	  business	  logic	  (in	  Twitter’s	  case,	  see	  for	  example	  Stone,	  2009;	  Stone,	  2010).	  From	  a	  users’	  or	  observer’s	  point	  of	  view,	  they	  also	  prompt	  us	  to	  notice	  –	  perhaps	  for	  the	  first	  time	  in	  a	  while	  –	  what	  else	  has	  changed	  incrementally,	  repeatedly,	  and	  without	  us	  paying	  much	  attention:	  usually	  the	  layout	  of	  homepages,	  the	  weight	  and	  usability	  given	  to	  various	  affordances,	  and	  indeed	  the	  business	  models	  themselves.	  	  	  For	  example,	  in	  2006,	  Flickr	  co-­‐founder	  and	  then-­‐CEO	  Stewart	  Butterfield	  outlined	  the	  process	  of	  coming	  up	  with	  a	  mission	  statement,	  declaring	  that	  “after	  thinking	  about	  it	  for	  a	  while,	  the	  vision	  was	  obvious”:	  “The	  Eyes	  of	  the	  World.”	  The	  elaboration	  and	  visual	  examples	  that	  Butterfield	  went	  on	  to	  provide	  show	  that	  the	  “eyes	  of	  the	  world”	  metaphor	  had	  a	  productive	  duality	  to	  it.	  On	  the	  one	  hand,	  participation	  in	  Flickr	  was	  constructed	  as	  involving	  self-­‐expression	  and	  the	  
authoring	  of	  one’s	  own	  experience;	  and,	  on	  the	  other,	  it	  invited	  an	  active	  and	  empathetic	  audiencehood-­‐-­‐participants	  were	  encouraged	  to	  experience	  social	  connection	  and	  global	  awareness,	  using	  Flickr	  as	  a	  window	  on	  the	  world.	  This	  moment	  foreshadowed	  a	  much	  more	  extensive	  trend.	  In	  the	  late	  2000s,	  Twitter	  changed	  its	  tagline	  from	  the	  ‘me-­‐centred’	  “Twitter	  is	  for	  staying	  in	  touch	  and	  keeping	  up	  with	  friends	  no	  matter	  where	  you	  are	  or	  what	  you’re	  doing”	  –	  which	  users	  could	  do	  by	  answering	  the	  question	  “What	  are	  you	  doing	  right	  now?”	  in	  140	  characters	  or	  less	  –	  to	  something	  more	  akin	  to	  a	  global	  mission	  statement	  built	  around	  real-­‐time	  events:	  “Share	  and	  discover	  what’s	  happening	  right	  now,	  anywhere	  in	  the	  world.”	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A	  more	  recent	  set	  of	  shifts—occurring	  around	  2010	  and	  beyond—seems	  to	  indicate	  something	  of	  a	  retreat	  from	  the	  Flickr	  model,	  where	  user-­‐as-­‐audience	  and	  user-­‐as-­‐author	  were	  (at	  least	  ideally)	  held	  in	  a	  kind	  of	  productive	  tension.	  As	  at	  February	  2013,	  a	  new	  Twitter	  user	  is	  met	  with	  an	  evocative	  landscape	  photograph	  background	  featuring	  a	  silhouetted	  group	  of	  people	  gazing	  out	  at	  an	  almost	  infinitely	  extending	  night-­‐time	  city	  full	  of	  high-­‐rises	  with	  lights	  in	  the	  window,	  and	  with	  a	  new	  tagline:	  “Welcome	  to	  Twitter.	  Find	  out	  what’s	  happening,	  right	  now,	  with	  the	  people	  and	  organizations	  you	  care	  about.”.	  Tellingly,	  once	  logged	  in	  the	  user	  is	  invited	  to	  answer	  the	  question	  “What’s	  happening?”,	  rather	  than	  “What	  are	  you	  doing?”,	  indicating	  a	  preference	  for	  the	  less	  personal	  or	  self-­‐absorbed,	  but	  also	  less	  immediate	  and	  intimate,	  and	  more	  externally-­‐focused	  and	  informational	  uses	  of	  the	  platform.	  Meanwhile	  the	  business	  models	  of	  both	  Twitter	  and	  Facebook	  increasingly	  depend	  on	  ever	  more	  sophisticated	  methods	  of	  aggregating,	  slicing	  and	  selling	  data	  derived	  from	  our	  activities	  to	  market	  researchers,	  advertisers,	  and	  so	  on,	  in	  a	  complex	  web	  of	  corporate	  partner	  arrangements	  (Puschmann	  &	  Burgess,	  2013).	  	  As	  platforms	  begin	  to	  address	  a	  much	  broader	  constituency	  of	  possible	  users,	  their	  invitations	  to	  these	  new	  participants	  are	  becoming	  more	  audience-­‐centred,	  potentially	  working	  to	  dissolve	  the	  tension	  between	  author-­‐	  and	  audience-­‐centric	  versions	  of	  the	  user	  that	  were	  so	  culturally	  generative	  of	  new	  genres,	  forms	  and	  practices	  at	  earlier	  phases,	  as	  I	  have	  discussed	  in	  some	  detail	  elsewhere	  in	  relation	  to	  YouTube	  (Burgess,	  2012);	  but	  perhaps	  also	  working	  as	  a	  superficial	  indicator	  of	  deeper	  realities,	  within	  which	  the	  underdetermined,	  early-­‐adopter	  friendly	  period	  of	  development	  of	  particular	  patterns	  has	  given	  way	  to	  relative	  sociotechnical	  stability	  and	  cultural	  normalization,	  and	  thereby	  greater	  usability	  for	  a	  much	  wider	  range	  of	  people.	  	  The	  challenge	  for	  the	  future	  viability	  of	  these	  platforms	  –	  which	  is	  cultural	  as	  much	  as	  it	  is	  economic	  –	  lies	  in	  maintaining	  their	  interpretative	  flexibility,	  and	  hence	  these	  tensions	  between	  usability	  and	  hackability;	  creativity	  and	  consumption,	  such	  that	  social	  media	  may	  continue	  to	  be	  sites	  of	  cultural	  generativity.	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